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텔레매틱스 서비스는 무선정보통신 기술을 이용하여 자동차 내/외부에서
자동차 관련 정보를 주고받고, 여러 가지 기능을 수행하는 서비스를 지칭한
다. 여러 분야의 산업보고서들이 전망하는 텔레매틱스 시장의 성장예측치에
도 불구하고, 아직까지 더딘 확산속도로 인해 학계에서는 텔레매틱스 서비스
에 대한 연구가 적은 수준으로 이루어지고 있는 실정이다.
본 연구의 목적은 크게 두 가지로 이루어진다. 첫 번째로, 회귀분석을 통해
텔레매틱스 서비스의 고객들의 만족도에 영향을 미치는 요인을 탐색하여, 서
비스 품질의 속성을 파악하고자 한다. 텔레매틱스 서비스를 다룬 선행연구들
은 주로 기술수용모형을 이용하여, 신기술인 텔레매틱스 서비스를 수용할 것
인지에 대해 초점을 맞추어 진행되었을 뿐, 더 나아가 고객만족도에 영향을
주는 서비스 품질 요인들을 정립하려는 연구는 적었다. 본 연구에서는 서비
스 품질요인이 될 수 있는 요인들을 기술수용모형과 SERVQUAL 모형을 통
ii
해 추출하고, 고객에게 중요한 의미를 갖는 요인을 찾아보고자 한다. 두 번째
로, 고객의 기술준비도에 따라 서비스 품질요인이 고객만족도에 미치는 영향
이 어떤 차이가 있는지를 실증하고자 한다. 비교적 새로운 기술인 텔레매틱
스 서비스 경험할 때, 각각의 고객들은 자신의 기술준비 수준에 따라, 중요하
게 생각하는 서비스 품질 요인이 서로 달라질 수 있을 것이다.
분석 결과에 따르면, 텔레매틱스 서비스의 기술준비도에 상관없이, 고객들
이 기본적으로 중요하게 느끼는 품질요인은 유용성>즐거움>신뢰성>용이성
의 순서로 나타났다. 이후 기술준비도에 따라 고객을 두 그룹으로 나누어서,
서비스 품질속성들이 고객만족도에 미치는 영향에 어떠한 차이가 있는 지를
분석했다. 그 결과 기술준비도가 상대적으로 낮은 그룹에서 고객만족도에 유
의한 영향을 미치는 서비스 품질요인은 유용성>용이성>즐거움>가격의 순서
로 나타났다. 이와는 다르게 높은 그룹에서 고객만족도에 유의한 영향을 주
는 서비스 품질요인은 유용성>신뢰성>즐거움으로 나타났으며, 두 그룹 간의
회귀계수의 차이도 나타났다.
본 연구를 통해 텔레매틱스 서비스를 이용하는 고객들이 체감하는 서비스
품질요인들을 더 잘 이해함으로써, 텔레매틱스 서비스 제공자들이 고객들의
니즈를 조금 더 쉽게 파악할 수 있을 것이며, 결과적으로 텔레매틱스 서비스
시장의 성장에 긍정적인 도움을 줄 수 있을 것이다.
주 요 어 : 텔레매틱스 서비스, 서비스 품질요인, 기술준비도, 회귀분석, 조
절효과
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제 1 장 서 론
1990년대 중반부터 정보통신기술이 발전함에 따라 오프라인이나 전화로 이
루어지던 서비스들은 컴퓨터를 통한 웹 기반 시스템을 통해 전혀 다른 모습
으로 제공되기 시작했다. 이런 서비스들은 기존의 서비스들과는 상이한 프로
세스를 통해 고객들에게 전달되었다. 이로인해 고객만족도에 영향을 미치는
서비스 품질요인들이 전통적인 서비스 품질요인들과 차이가 생기게 되었으
며, 새로운 품질요인을 밝히기 위한 많은 연구가 진행되어왔다. 이러한 연구
들은 주로 인터넷 뱅킹, 이커머스(e-commerce), 이메일 등의 다양한 범주를
아우르고 있으며, 지금까지도 수용되고 있다. 2000년대 중반으로 들어서자 컴
퓨터를 통한 인터넷 환경에서 모바일 환경으로 생태계가 변화되기 시작하였
으며, 이 추세는 지금까지 이어지고 있다. 소비자들이 제공받는 서비스가 오
프라인을 통한 서비스에서 컴퓨터를 통한 서비스로, 그리고 컴퓨터를 통한
서비스에서 모바일을 통한 서비스로 발전하게 된 것이다. 서비스를 온라인으
로 제공받는 점에서는 컴퓨터를 통한 서비스와 유사하지만 컴퓨터가 필요하
다는 제약이 사라짐으로써, 또다시 다양한 서비스들이 개발되었다. 이 중 가
장 대표적인 서비스는 시간과 장소의 제약 없이 이용할 수 있는 모바일 뱅
킹, 모바일 커머스(mobile commerce), 이메일 등의 다양한 스마트폰 어플리
케이션들이다. 스마트폰이 갖는 서비스의 다양성과 넓은 범용성으로 인해, 스
마트폰과 그 어플리케이션들의 어떤 서비스 품질요소들이 소비자의 만족도와
의사결정에 영향을 미치는지에 대한 많은 연구들이 진행되어왔다.
자동차의 내/외부에서 자동차에 관한 정보의 교환을 통해 이루어지는 텔레
매틱스 서비스 역시 3G, wifi와 같은 무선정보통신기술의 발전으로 인해 개
발되었다는 점에서 스마트폰 서비스와의 유사점을 찾을 수 있다. 또한 고객
이 이용하는 주요 서비스들이 셀프서비스를 기반으로 한다는 공통점을 지닌
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다. 그렇기 때문에 텔레매틱스 서비스를 사용하는 고객들이 새로운 기술을
더 잘 받아들일수록 해당 서비스를 더 쉽고, 안정적으로 사용할 가능성이 있
으며, 이는 결과적으로 고객만족도의 차이로 나타날 수 있을 것이다. 이러한
유사점에도 불구하고, 스마트폰과는 다르게 텔레매틱스 서비스는 어플리케이
션이 한정되어있으며, 확산이 스마트폰에 비해 광범위하게 이루어지지 않았
기 때문에 관련 연구가 적은 실정이며, 서비스 품질과 고객만족도의 인과간
계가 어떻게 이루어지는지 밝혀지지 않았다.
하지만 학계의 미온적인 관심과는 다르게, 여러 연구기관의 보고서에서는
텔레매틱스가 시간에 따라 더욱 광범위하게 사용될 것이라고 예상하고 있다.
세계이동통신사업자 협회(GSMA)의 2012년 보고서에 따르면, 신차의 텔레매
틱스 장착률은 2010년 5% 미만에서 2015년까지 급격히 증가하여 20%선을
넘은 후, 2020년에는 50%를 기록하며 2025년까지 90%를 달성할 것이며, 이
로인한 총매출액은 2010년 10억 유로 미만에서 2025년 190억 유로를 넘어 연
평균성장률 19%를 달성할 것으로 내다보았다. 따라서 미래에 더욱 확산될
텔레매틱스 서비스의 품질을 향상시키기 위한 연구가 필요한 실정이며, 이를
통해 텔레매틱스 서비스가 고객만족도에 영향을 미치는 메커니즘을 이해하여
야 할 것이다.
따라서 본 연구에서는 우선 텔레매틱스의 서비스 품질의 요소를 정의한
후, 기술준비도의 정도에 따라 텔레매틱스의 서비스 품질이 고객 만족도에
미치는 영향에 차이가 있는지를 탐색하고자 한다. 이를 위한 본 연구의 구성
은 다음과 같다. 우선, 2장 및 3장에서 텔레매틱스 서비스를 정의함과 동시에
해당 서비스의 서비스 품질 속성을 도출하기 위한 선행 연구들을 살펴본 후,
Voice of Customer를 통해 텔레매틱스 서비스 고유의 서비스 품질 요소를
탐색하여, 4장에서 이를 정리하여 최종변수들을 도출한다. 이후 5장에서 본
연구의 연구모형과 가설들을 제시하고, 6장에서 이를 실증분석하여 고객의
기술준비도에 따라 텔레매틱스 서비스 품질요소가 만족도에 어떠한 영향을
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미치는지를 최종적으로 탐색한 후, 7장에서 결론과 한계점을 살펴보도록 한
다.
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제 2 장 문헌연구
2.1. 텔레매틱스 서비스
텔레매틱스(Telematics)란 Telecommunication과 informatics의 합성어로서,
일반적으로 자동차 운전자 혹은 동승자가 자동차 내부에서 GPS와 무선통신
망을 기반한 정보를 주고받으며 새로운 부가 서비스를 제공하는 기술을 뜻한
다(김동희 등, 2013). Cho 등(2006)은 이러한 텔레매틱스 서비스를 구현하는
기술들로 차량 내 통신기술, 지능형 교통 시스템, 차량진단 시스템, 엔터테인
먼트 시스템 등이 필요하다고 지적하였다. 기능적 측면에서 Lenfle 과
Midler(2003)은 텔레매틱스가 제공하는 서비스를 자동차의 기능적 고장이나
사고발생 시 대응해주는 안전 서비스와 모든 네비게이션 시스템을 아우르는
교통정보 서비스, 외부로 연결되는 전화나 이메일을 주고받는 등의 서비스를
지칭하는 커뮤니케이션 서비스, 그리고 호텔예약이나 DMB시청 등의 엔터네
인먼트를 포함하는 인포테인먼트 서비스의 4그룹으로 구성하였다. 실제로 현
재 여러 텔레매틱스 사업자들이 제공하고 있는 서비스를 살펴보면 서로 다른
카테고리 명칭을 사용할 뿐, 많은 서비스들이 이전 연구들의 카테고리에 의
















앞에서 말한 바와 같이 텔레매틱스의 장착률은 급격히 증가할 것이라는 예
측이 많음에도 불구하고, 텔레매틱스 서비스를 다룬 실증연구는 적은 편이다.
유형석 등(2007)은 텔레매틱스 서비스에 기술수용모형을 적용하여 사용용이
성과 유용성이 텔레매틱스 서비스 사용의도에 미치는 영향을 실증하였으며,
이를 확장하여 Chen과 Chen(2009)은 텔레매틱스의 수용의도에 유용성, 용이
성, 태도, 그리고 행동통제가 텔레매틱스 사용의도에 영향을 준다는 것을 밝
혔다. 김동희 등(2013) 역시 구조방정식모형을 통해 텔레매틱스의 수용의도에
유용성과 용이성이 영향을 미치게 되며, 서비스 만족도, 디자인이 용이성에
영향을 준다는 것을 밝혀냈다. 또한 김동희(2014)는 구조방정식을 사용하여
텔레매틱스의 서비스 품질요인들이 텔레매틱스 서비스의 만족도 뿐만이 아니
라 인지된 자동차 제품 품질에 영향을 주며, 이는 결국 자동차의 만족도와
고객충성도에 영향을 미침을 밝혀냈다.
2.2. 기술준비도
정보통신기술의 발전에 따라 새로운 기술이 접목되는 서비스의 수가 늘어
나고 있다. 따라서 고객이 서비스 사용 전 태도를 형성할 때에나, 사용여부를
교통정보
서비스












<표 1> 텔레매틱스 서비스의 분류
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결정하는 데에 있어 기술준비도가 큰 영향을 미치게 되었다(Parasuraman,
2000; Burke, 2002; Liljander 등, 2006; Lin 과 Hsieh, 2007). 여기에서 기술준
비도는 “고객들이 집이나 직장에서 목표를 달성하기 위하여 새로운 기술을
수용하는 경향성” 라고 정의될 수 있다(Parasuraman, 2000; Parasuraman 과
Colby, 2001). Parasuraman(2000)은 소비자가 기술을 수용할 때에 해당 기술
에 대한 긍정적 혹은 부정적 감정 중 한 쪽이 크게 나타난다는 것을 실증하
였다. 그는 National Technology Readiness Survey(NTRS)를 시행하여, 기술
준비도를 측정하기 위한 4가지 차원을 도출했다. 이때 두 개의 차원- 낙관성
(Optimism)과 혁신성(Innovativeness)- 은 기술준비도를 높이는 역할을 하며,
나머지 두 개의 차원 – 불편함(Discomfort)과 불안감(Insecurity)- 은 기술
준비도를 낮추는 역할을 하게 된다는 것을 밝혔다. 이 요인들의 정의와 특성
은 다음과 같다.
1) 낙관성
낙관성은 “기술에 대한 긍정적인 시각과 그것이 사람들의 통제수준과 유
연, 효율성을 높여준다는 믿음”으로 정의된다(Parasuraman, 2000). 이에 따르
면 새로운 기술에 낙관적인 태도를 지닌 소비자는 신기술을 이용하여 목적을
이루는 데에 필요한 통제수준을 향상시켜주며, 효율성 및 유연성을 제공해
준다는 믿음을 가진다. 반대로, 새로운 기술에 비관적인 태도를 가진 소비자
는 신기술이 주는 효용에 대해 의구심을 제기하며, 충분한 검증이 이루어지
기까지 소비하려 들지 않는 경향을 보이게 된다.
2) 혁신성
혁신성은 “새로운 기술을 빨리 사용하고자 하는 개인적인 경향”이라고 정
의된다(Parasuraman, 2000). 이전에도 소비자들의 혁신성를 측정하여 범주화
한 많은 사회과학 분야의 선행연구들이 존재해왔다. 이 연구들은 주로
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diffusion of innovations model라는 이름으로 수행되었으며, 그룹의 수를 몇
개로 나눌 것인지에 대한 차이는 있지만, 주로 신기술을 얼마나 빨리 채택했
느냐를 기준으로 범주화 해왔다(Becker 1970). Roehrich (2004)는 고객의 혁
신성을 높이는 요인들은 1) 필요성 자극, 2) 새로움 추구, 3) 차별적 경험, 그
리고 4) 희귀성 추구라고 밝혔다. 소비자들은 이러한 니즈를 충족하기 위하
여 신기술을 받아들이게 되며, 그 결과 기술에 대하여 혁신적인 소비자는 신
기술을 다른 사람들의 도움 없이 사용할 수 있으며, 신기술을 수용하는 속도
가 다른 사람보다 빠르다는 특징을 가지게 된다(Parasuraman 와 Colby,
2001).
3) 불편함
불편함은 “기술에 압도되고 있다고 느끼며, 그것을 다루기 어려운 정도”라
고 정의된다(Parasuraman, 2000). 새로운 기술에 불편함을 느끼는 소비자는
새로운 기술에 소외된다고 느끼며, 더 나아가 새로운 기술이 일반적인 사람
에게는 어렵다고 생각하는 경향이 있다(Parasuraman & Colby, 2001).
4) 불안감
불안감은 “기술이 작업을 적절하게 수행하는 것에 대해 회의감을 느끼며
기술에 대한 불신”으로 정의된다(Parasuraman & Colby, 2001). 불안감를 느
끼는 소비자는 온라인 혹은 모바일 어플리케이션을 통한 금전적 거래를 이용
하지 않는 경향이 있다. Hoffman 등(1999)의 연구에 의하면 이커머스를 사용
해본 소비자 중 63%는 그들의 정보를 수집하는 사이트의 신뢰도에 문제가
있다고 판단하여 해당 정보를 제공하지 않은 경험이 있다고 응답했다. 또한
Gerrard 등(2006)의 연구에서는 인터넷 뱅킹을 사용하지 않는 응답자의
29.2%가 적절한 보안수준을 가지고 있지 않다고 판단하여, 인터넷 뱅킹을 사
용하지 않는다고 응답했다. 결국 신기술에 대하여 불안감을 우려하는 소비자
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일수록 신기술을 사용하지 않는 경향이 있다고 판단할 수 있다.
기술준비도는 개발된 이후 여러 산업에서 고객의 제품 혹은 서비스의 수용
의도를 밝히기 위해 많이 사용되어왔으며(Liljander 등, 2006; 김효진과 한상
린, 2013), 더 나아가 고객만족도와 사용의도에 영향을 준다는 것을 실증되어
왔다.
2.3. 기술수용모형
소비자들이 상품을 수용할 것인지를 판단할 때 영향을 주는 요인들에 관한
많은 연구들이 존재한다. 그 중 대표적인 이론으로 Fishbein 와 Ajzen(1975)
의 합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action: TRA)와 Ajzen(1985)의 계
획적 행동이론(Theory of Planned Behavior: TPB)등이 있다. 특히
Davis(1989)의 기술수용모형(Technology Acceptance Model: TAM)은 소비
자들이 신기술을 수용하는 인과관계를 설정한 모형으로, 많은 후속연구들의
실증연구를 통해 검증되어왔다(Adams 등, 1992; Hendrickson 등, 1993;
Igbaria 등, 1996). 기술수용모형은 합리적행동이론을 수정한 모형으로, <그림
1>과 같이 사용자의 기술수용에 유용성과 용이성이라는 두 가지 신념이 사
용자의 태도와 행동의도에 영향을 주는 요인으로 작용한다는 모형이다. 이
때, Davis(1989)에 따르면, 유용성은 “특정 시스템이 사용자의 직무 성과를
증대시킬 것이라는 사용자의 주관적인 확률”이며, 용이성은 “사용자가 많은
노력을 기울이지 않고 시스템을 이용할 수 있는 정도”를 뜻한다. 그는 특정
시스템의 사용은 행동의도에 영향을 받으며 행동의도는 시스템 태도와 유용
성에 의해 결정된다는 것을 실증하였다.
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기술수용모형은 다양한 정보통신기술상품을 대상으로 많은 연구가 진행되
어왔다. 우선 Klopping 과 McKinney (2004)와 Chen 등(2002)는 기술수용모
형을 이용하여 E-commerce에서 소비자들의 신기술 수용여부를 실증하였고,
Szajna(1996)는 이메일을, Laforet 과 Li(2005)와 Lallmahamood(2007)은 온라
인뱅킹을, Park 과 Chen(2007), 그리고 Kim(2008)은 스마트폰을 대상으로 각
각 기술수용모형을 적용하였다.
기술수용모형은 많은 연구에서 적용되면서, 각 서비스들의 세부적인 측면
을 모델에 고려하기위해 여러 가지 모형으로 수정/보완되어 사용되어왔다.
특히, 위에서 언급된 서비스들과 같이 신기술이 포함된 서비스의 많은 부분
이 셀프서비스라는 특징 때문에 기술기반 셀프서비스에 기술수용모형을 적용
하려고 시도한 모형들이 존재한다. Meuter 등(2000)은 셀프서비스를 사용할
때에 고객만족에 영향을 주는 요인으로 유용성, 용이성, 가용성, 편의성의 4
가지를 관찰하였다. 또한 Dabholkar(1996)에 따르면 신기술의 사용의도를 결
정하는 주요 요인은 전달의 속도(speed of delivery), 용이성, 신뢰성, 즐거움,
통제(control)이라고 지적했다.
한편, Venkateshand 와 Davis(2000)는 고객들의 경험이 누적되면서 용이성
은 상대적으로 의도에 영향을 덜 주게 된다는 것을 실증한 연구가 많아져왔
으며, 이에 비하여 용이성은 더 중요하게 부각되고있다고 지적하며, 용이성에
영향을 줄 수 있는 새로운 독립변수들을 포함한 TAM 2를 제안하였다. 더
나아가 Venkatesh 와 Bala(2008)은 용이성에 영향을 주는 새로운 독립변수들
<그림 1> 기술수용모형
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을 포함하여 TAM 3를 제안하였다. TAM 3에 새로 포함된 변수 중, 선행연
구를 통해 자주 사용되던 변수 중 하나는 바로 즐거움이다(Davis 등, 1992;
Venkatesh, 2000; Venkatesh 와 Brown, 2001). Moon 과 Kim(2001)은
World-Wide-Web을 이용할 때, 즐거움(Percieved Playfulness)가 높을수록
재사용 의도가 높아진 다는 것을 실증했으며, 이와 유사하게 Yi 와
Hwang(2003)은 Web-based information system을 사용하면서 즐거움의 정
도가 높을수록 재사용 의도가 높아진다는 것을 실증하였다. 또한,
Koufaris(2002)는 온라인쇼핑을 이용하면서 쇼핑의 즐거움이 높을수록 재방
문 의도가 높아진다는 것을 실증하였다.
2.4. SERVQUAL
Parasuraman 등(1985; 1988; 1991)은 서비스품질을 특정 서비스에 대한 고
객의 기대한 서비스(expected service)와 인지된 서비스(perceived service)의
차이라고 정의한다. 다시 말해, 서비스 품질이 높다는 것은 고객이 서비스에
대해 기대한 이상의 서비스를 제공한다는 의미로 해석할 수 있다.
Parasuraman 등(1988)은 서비스품질을 22개의 문항으로 측정하며, 이 문항들
을 통해 유형성(Tangibles), 신뢰성(Reliability), 반응성(Responsiveness), 보
증성(Assurance), 공감성(Empathy) 등 5가지의 차원으로 구성하였다. 여기에
서 각 차원의 정의는 아래 <표 2>와 같다.
서비스 품질 요소 정의
유형성 물리적 설비, 장비, 개인의 외모
신뢰성 약속된 서비스를 정확하게 수행하는 능력
반응성 서비스를 즉각적으로 제공하려는 의지
보증성 직원의 지식과 호의, 그리고 고객들에게 신뢰와 확신
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SERVQUAL은 개발된 이래로, 헬스케어 시스템(Babakus 와 Mangold,
1992; Lam, 1997), 레스토랑 (Bojanic 와 Rosen, 1994; Lee 와 Hing, 1995)
은행 서비스 (Newman, 2001; Jabnoun 와 Al-Tamimi, 2003), 도서관 서비스
(Nitecki, 1996; Cook 과 Thompson, 2000)등 다양한 산업에서 사용되었다.
이 과정에서 SERVQUAL은 다양한 서비스의 품질을 측정하기 위한 효과적
인 도구로써 범용적으로 여러 산업에 적용될 수 있지만, 이를 구성하고 있는
각각의 차원들이 매우 보편적이고 일반적으로, 각 산업들의 세세한 특성들을
고려하지 못하는 단점 때문에 여러 방법으로 수정/보완되어 사용되어왔다
(Babakus 와 Boller, 1992). 특히, 정보통신기술이 발달함에 따라 E-service를
대상으로 SERVQUAL를 적용한 e-SQ를 평가하는 모형이 개발되어왔다. 여
기에서 E-service는 간략하게 웹 기반 서비스 라고 정의내릴 수 있다
(Reynolds, 2000; Boyer 등, 2002). Rowley(2006)은 선행연구들이 내린
e-service의 정의를 종합하여 “e-service는 정보통신기술(웹, information
kiosk, 모바일 기기)등을 통해 제공되는 행동, 노력, 그리고 행위이며, 이러한
서비스에는 e-tailing, 고객지원 서비스, service delivery가 포함된다”고 정의
내렸다. Zeithaml 등(2002)은 e-service의 품질을 구성하는 요소로 1)정보의
질과 콘텐츠, 2)사용의 용이성, 3)프라이버시/안전성, 4)그래픽, 5)약속의 이행
을 제안하였다. 또한 Parasuraman 등(2005)은 e-service의 품질을 결정하는
요소로 1)효율성, 2)약속의 이행, 3)시스템 가용성, 4)프라이버시를 선택하고
E-S-QUAL이라고 이름붙혔다.
E-service의 서비스 품질요인을 다룬 많은 초기의 선행연구자들은, 새로운
을 심어주는 능력
공감성
기업이 고객을 케어하며, 개개인에게 관심을 주는 정
도
<표 2> 서비스 품질의 요소와 내용
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IT제품의 만족도와 사용의도를 SERVQUAL모형 뿐만 아니라 기술수용모형
을 통합한 모형을 제시하기도 하였다. Liao와 Cheung(2008)은 회귀분석을 사
용하여 인터넷뱅킹에서 기술수용모형의 요인인 유용성과 용이성과
SERVQUAL의 요인인 신뢰성, 보안성, 반응성 등을 혼합하여 고객만족도에
미치는 영향을 실증하였다. 유사하게 Yoon(2010) 역시 인터넷뱅킹에서 용이
성, 디자인, 속도, 보안성, 콘텐츠, 고객지원 등의 SERVQUAL의 요인들과 기
술수용모형의 요인들이 고객만족도에 미치는 영향을 실증함과 동시에 고객들
의 경험에 따른 조절효과를 밝혀냈다. Li와 Yeh(2009)는 고객들이 3G 서비스
를 대상으로한 연구에서 3G 서비스의 SERVQUAL 요인인 상호작용성,
Customization, 반응성과 기술수용모형 요인인 용이성, 유용성을 함께 묶어
품질요인이라고 정의한 뒤, 이것이 고객만족도와 신뢰도에 미치는 영향을 알
아보았다.
텔레매틱스는 GPS 뿐만 아니라 무선통신을 이용하여 다양한 정보를 주고
받고, 차량을 유지/관리 할 수 있다는 점에서 기존에 존재하던 네비게이션
서비스와는 차별화되며, 차량에 관련된 정보만을 다룬다는 점에서 스마트폰
과 차별화되는 새로운 서비스라고 볼 수 있다. 그렇기 때문에 본 연구에서는
선행연구들의 모형을 참고하여 TAM과 SERVQUAL을 기초로 하는 텔레매
틱스의 서비스 품질변수를 설정하고, 더 나아가 고객의 기술준비도에 따라
해당 품질요인들이 고객만족도에 미치는 영향에 어떠한 차이가 있는지를 알
아보고자 한다.
13
제 3 장 Voice of customer
현재 텔레매틱스 서비스를 사용하고 있는 고객들이 텔레매틱스 서비스에
실제 기대하고 있는 속성을 보다 정확히 파악하기 위하여, 선행연구에서 도
출된 변수들을 기초로 하여 VOC를 통해 고객들의 요구품질을 분류하였다.
이를 신뢰성 있게 분류하기 위하여 서비스 구매 전 단계부터, 서비스 사용
기간, 그리고 서비스 사용을 만료할 때까지 제공되는 서비스의 모든 기능과
영역을 파악한 후, service blueprint를 작성하였다. 이를 통해 서비스 진행
기간 동안 고객과의 접점에서 발생하는 고객의 요구품질 106개를 도출할 수
있었으며, 중복되는 요소를 제외하고 총 23가지의 고객 요구 품질을 도출하
였다. 이후 선행연구를 토대로 유사한 개념들을 통합하여 편의성, 정확성, 신
뢰성, 반응성, 안정성, 안전성, 가격, 유용성 등 8가지의 고객 요구품질 요소
들을 추출하였다.
이렇게 추출된 고객품질 요소들은 10 여 명의 연구원과 서비스 제공업체의
담당 직원들이 함께 수행한 그룹토의를 통해 기술수용모형과 SERVQUAL의
품질요소에 의해 뒷받침 될 수 있는 변수로 수정하는 작업이 진행되었다. 이
러한 작업을 통해 최종적으로 텔레매틱스의 서비스 품질을 1)유용성, 2)용이
성, 3)즐거움, 4)신뢰성, 5)반응성, 6)디자인, 7)안전성, 8)가격, 9)통제의 9가지
요소로 정의하였고, 이를 토대로 설문지를 작성하였다.
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제 4 장 연구방법
4.1. 조사 방법
설문조사는 2014년 3월, 약 5일에 걸쳐, 한국에서 텔레매틱스 서비스를 6개
월 이상 사용한 고객들을 대상으로한 갱서베이를 실시하였으며 총 293개의
응답을 얻을 수 있었다. 그 중, 이상치 4개를 제외한 289개의 유효응답이 연
구에 사용되었다. 여기에서 갱서베이는 전화나 이메일, 혹은 우편 등을 통해
설문조사하는 일반적인 조사방법과는 달리, 특정한 장소에서 미리 선정된 조
사 대상자들을 소집한 후, 조사원의 설명을 통해 문항에 대한 오인지를 줄이
며 순차적으로 설문항목에 응답하는 방식이다. 갱서베이는 시간과 비용이 많
이 소비된다는 단점이 존재하지만, 조사원들에 의해 설문에 대한 응답자들의
이해도를 높일 수 있기 때문에, 상대적으로 새롭고 복잡한 서비스에 대한 설
문을 실시할 때, 보다 양질의 자료를 얻을 수 있다는 장점이 있다. 텔레매틱
스 서비스의 경우, 소비자들에게 비교적 새로운 서비스라고 인식되며 제공하
는 서비스의 범위가 넓기 때문에 일반적인 설문조사를 행할 경우 응답자들이
혼란스러워할 수 있으므로 일반적인 설문방식보다 갱서베이를 실시하는 것이
자료의 신뢰도를 높일 수 있는 방식이라고 판단할 수 있다. 본 연구의 갱서
베이에 참여한 유효응답자들의 성별, 연령, 월평균 소득, 직업, 보유차종 등에









50세 이상 33 11.42%
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4.2. 측정항목과 측정방법
서비스 품질요소는 전술한 것처럼 그 분석 대상이나 산업에 따라 그 구성
을 달리하여 산업이나 분석대상의 특성에 맞게 변형되어 적용되어왔다. 본
연구에서는 SERVQUAL 모형의 변수와 기술수용 모형의 변수를 조합하여
총 8가지 독립변수를 도출하였으며, 고객요구 품질에서 도출된 안전성이 추
가되어 총 9개의 독립변수를 측정하였다. 이와 더불어서 조절효과로 사용될
기술준비도, 그리고 종속변수로 사용될 고객만족도가 측정되었다. 모든 측정
항목은 7점 리커트 척도로 작성되었으며, 각 측정요인들의 정의와 참고문헌
은 아래 <표 4>와 같다.
월 평균소득
300만원 미만 40 13.84%
300~399 만원 53 18.34%
400~499 만원 43 14.88%
500~599 만원 47 16.26%
600~699 만원 31 10.73%
700~799 만원 32 11.07%















대형 이상 35 12.11%
<표 3> 표본의 인구통계학적 특성
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요인 정의 참고문헌 문항수
독립변수




용이성 서비스를 사용할 때 필요한 노력의 정도 3





신뢰성 약속한 서비스를 정확하게 수행하는 능력 Dabholkar(1996) 3




안전성 서비스를 통해 느끼는 금전적/신체적 안전감 VOC에서 도출 3
디자인 서비스를 사용할 때 단말기나 UI를 통해 얻는 심미감 Loiacono 등(2002) 3
통제 서비스를 자유자재로 사용할 수 있다고 느끼는 정도 Dabhokar(1996) 3








혁신성 새로운 기술을 빨리 사용하고자 하는 경향 2
불편함 새로운 기술을 다루기 어려운 정도 2
불안함 새로운 기술에 대한 불신감 2
종속변수 만족도 서비스에 대한 전반적인 만족감 Oliver(1997) 1
<표 4> 측정항목의 정의와 참고문헌
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제 5 장 연구모형 및 가설
5.1. 연구 모형
본 연구는 크게 2가지 단계를 거친다. 우선, 앞서 제시된 유용성, 용이성,
즐거움, 신뢰성, 반응성, 안전성, 디자인, 통제, 그리고 가격의 9가지 서비스
품질요인들이 텔레매틱스 서비스의 고객만족도에 어떠한 영향을 미치는지를
살펴본다. 그 다음으로는 고객의 기술준비 수준에 따라 서비스 품질요인이
텔레매틱스 고객만족도에 미치는 영향이 달라지는 지를 탐색해보고자 한다.
이를 도식화하면 아래 <그림 2>와 같이 나타낼 수 있다.
<그림 2> 연구 모형
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5.2. 연구 가설
5.2.1. 텔레매틱스 서비스 품질요소와 고객만족도와의 관계
1) 유용성과 용이성
Davis(1989)에 의해 기술수용모형이 개발될 당시부터 현재까지 많은 선행
연구에서 유용성과 용이성이 고객만족도에 양의 영향을 준다는 것이 실증되
어왔다. 텔레매틱스 서비스를 대상으로 한 연구에서도 유용성과 용이성이 고
객만족도와 태도, 그리고 행동의도에 긍정적인 영향을 준다는 것이 실증적으
로 밝혀졌다(Chen과 Chen, 2009; 김동희 등, 2013; 김동희, 2014). 따라서 본
연구에서도 선행연구자들과 마찬가지로 유용성과 용이성이 텔레매틱스 서비
스의 고객만족도에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설을 채택한다.
H1a. 텔레매틱스 서비스의 유용성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것
이다.
H1b. 텔레매틱스 서비스의 용이성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것
이다.
2) 즐거움
앞에서 언급한 것과 같이, 즐거움은 Venkatesh와 Bale(2008)에 의해서
TAM3 모형에 채택된 요인으로, 그 이전의 연구들에서도 정보통신기술 산업
에 다양하게 사용되어왔다. 또한, Venkatesh(2000)는 새로운 시스템을 사용함
에 있어, 즐거움이 용이성을 판단하는 기준이 되며, 시스템에 대한 경험이 증
가함에 따라 즐거움이 감소한다는 것을 실증적으로 밝혀냈다. 구체적인 세부
연구들을 살펴보면 Yi와 Hwang(2003)은 웹기반 정보 시스템 환경에서 즐거
움이 재사용의도에 긍정적인 영향을 준다는 것을 실증하였으며, 김상현과 박
현선(2011)은 스마트폰 어플리케이션의 유희성이 높을수록 어플리케이션의
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만족도가 높아진다는 것을 실증하였다.
텔레매틱스 서비스는 많은 소비자들이 아직까지 경험해보지 못한 새로운
시스템으로서 Venkatesh(2000)의 연구결과와 유사하게 즐거움의 중요성이 높
을 수 있다. 즉, 텔레매틱스 서비스를 경험하는 고객들은 자신이 여태껏 경험
하지 못한 새로운 기능들을 사용함으로써 즐거움을 느낄 수 있을 것이며, 이
는 고객만족도에 긍정적인 영향을 줄 수 있을 것이다.
H1c. 텔레매틱스 서비스의 즐거움은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것
이다.
3) 신뢰성, 반응성, 디자인
신뢰성과 반응성은 Parasuraman 등(1985)에 의해 개발될 때부터
SERVQUAL에서 중요한 변수임이 밝혀졌으며, 후속연구들에 의해 많은 산업
에서 실증되어왔다. 더 나아가 Parasuraman(2005)의 E-S-QUAL에도 포함되
어있을 정도로 중요한 속성이다. 디자인은 SERVQUAL의 유형성에 대응되는
개념으로 이 역시 고객만족도에 신뢰성, 반응성과 유사하게 많은 연구에서
다뤄졌다. 텔레매틱스 서비스 사용 시에 약속된 기능을 정확하게 실행하는
신뢰성, 고객이 느끼기에 빨리 동작하는 반응성, 그리고 텔레매틱스 단말기의
외관과 UI의 디자인 대하여 높게 평가할수록 고객만족도에 영향을 미칠 수
있을 것이다.
H1d. 텔레매틱스 서비스의 신뢰성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것
이다.
H1e. 텔레매틱스 서비스의 반응성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것
이다.




Dabhokar(1996)의 지적대로, 실제로 시스템을 잘 사용하느냐와는 별개로,
소비자가 시스템을 잘 사용할 수 있다는 믿음이 실제로 시스템의 만족도에
긍정적인 영향을 줄 수 있다. 실제로 Choi 등(2014)은 모바일커머스 환경에서
통제가 유용성을 거쳐 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실증적으
로 밝혔다. 마찬가지로 텔레매틱스 서비스에서 고객이 서비스를 잘 통제할
수 있다는 믿음이 생긴다면, 서비스에 대한 만족도가 높아질 수 있을 것이다.
H1g. 텔레매틱스 서비스의 통제는 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이
다.
5) 안전성
앞에서 언급한 바와 같이, Lenfle과 Midler(2003)는 텔레매틱스 서비스 구
성요소에 안전서비스가 포함된다고 언급하였다. 이는 Parasuraman(2005)의
E-S-QUAL과 Zeithaml(2002)의 e-SQ에 포함된 프라이버스와 안전성과는
다른 개념으로서, 선행연구에서는 금전에 관련한 안전성에 초점이 맞춰진 것
과는 달리, 텔레매틱스 서비스에서의 안전서비스는 금전적 안전성에 신체적
인 안전이 포함되어있다. 이는 텔레매틱스 서비스 중, 에어백 전개 시 자동으
로 서비스 제공자에게 정보를 전송하여 고객의 안전을 보장하는 서비스를 생
각해보면 알 수 있다. 따라서 텔레매틱스 서비스를 사용함으로써 자신이 안
전해졌다는 기분을 가지는 고객은 텔레매틱스 서비스 만족도가 높아질 수 있
을 것이다.




Bei와 Chiao(2001)의 연구에 의하면, A/S 센터를 경험한 고객이 느끼는 서
비스 품질과 가격의 합리성이 높아질수록 고객만족도와 고객충성도가 높아진
다. 이와 유사하게 Lee와 Joshi(2007)은 이커머스의 환경에서도 고객에게 인
지된 가격이 합리적일수록 고객만족도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실
증했다. 따라서 텔레매틱스 서비스를 이용할 때, 고객이 느끼는 인지된 가격
이 합리적일수록 고객만족도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다.
텔레매틱스 서비스에 가격이 부과되는 경우는 크게 두 가지로 나눌 수 있
다. 첫째는 텔레매틱스 단말기를 구입하는 비용이며, 둘째는 텔레매틱스 서비
스를 사용하면서 컨시어지등의 유료서비스를 사용할 때의 비용이다. 하지만
한국의 텔레매틱스 서비스 제공업체가 해당 서비스를 런칭 후, 유료서비스를
2년간 무료로 사용할 수 있는 혜택을 모든 고객들에게 제공하였으며, 설문이
진행된 2014년 6월까지 유료서비스를 비용을 지불한 고객의 수가 너무 적은
문제점이 발생하였다. 따라서 본 연구에서는 단말기를 구입할 때의 구매비용
만을 고려하였다.
H1i. 텔레매틱스 서비스의 인지된 가격은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미
칠 것이다.
5.2.2. 기술준비도의 조절효과
기술준비도의 개념이 개발된 후, 여러 선행연구에서 기술준비 수준으로 표
본을 재분류하여 조절효과를 실증연구 해왔다(Yen, 2005; Hung 등, 2013).
이때, 그룹의 수는 연구의 목적에 따라 달라지는 경향을 보이고 있으며, 특히
Matthing 등(2006)은 기술준비도에 따라 표본을 두 그룹으로 분류하여 연구
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를 진행하였다. 본 연구에서도 기술준비 수준에 따른 조절효과의 해석을 용
이하게 하고, 직관적으로 나타낼 수 있도록 기술준비 수준이 높은 집단과 낮
은 집단간의 회귀계수에 차이가 있는지를 살펴보도록 한다.
H2. 서비스 품질 요소들이 고객만족도에 미치는 영향은 기술준비도 점수에
따라 차이가 있다(회귀식이 다르다).
1) 유용성
Venkatesh와 Davis(2000)에 따르면, 고객의 경험이 누적되면서 유용성이
점점 더 만족도에 큰 영향을 미친다. 이와 유사하게 텔레매틱스 서비스에서
도 비슷한 서비스를 상대적으로 많이 체험하여 기술준비도가 높은 고객집단
이 낮은 고객집단보다 유용성을 더욱 더 중요하게 생각하며, 이로 인해 고객
만족도에 보다 큰 영향을 줄 가능성이 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 세
울 수 있을 것이다.
H2a. 유용성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준
비도를 가진 고객이 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객에 비해 클 것이다.
2) 용이성
Venkatesh와 Davis(2000)에 의하면, 고객의 경험이 누적되면서 용이성이
유용성에 비해 중요도가 감소함을 밝히고 있다. Dabholkar과 Bagozzi(2002)
의 연구에서도 셀프서비스를 이용할 때, 고객이 서비스에 대한 능력이 뛰어
날수록 용이성이 태도에 미치는 긍정적인 영향이 작아진다는 것을 실증하였
다. 텔레매틱스 서비스에서도 유사한 서비스를 상대적으로 많이 사용한 고객
일수록, 경험이 많아지므로 용이성의 중요도가 감소하고, 유용성의 중요도가
높아질 것이라고 생각할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있을
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것이다.
H2b. 용이성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준
비도를 가진 고객이 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객에 비해 작을 것이
다.
3) 즐거움
Venkatesh(2000)에 의하면, 고객 경험이 누적되면서 고객만족도에 미치는
즐거움의 영향이 작아진다. Dabholkar과 Bagozzi(2002)의 연구에서는 고객이
셀프서비스를 이용할 때, 서비스를 수행하는 능력이 뛰어날수록 즐거움이 태
도에 미치는 긍정적인 영향이 커진다는 것을 실증하였다. 따라서 텔레매틱스
서비스에서도 상대적으로 유사한 경험을 많이 가지고 있는 기술준비 수준이
높은 고객집단이 낮은 고객집단보다 즐거움의 영향이 작아질 것이라고 생각
할 수 있을 것이다.
H2c. 즐거움이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준
비도를 가진 고객이 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객보다 작을 것이다.
4) 신뢰성, 반응성, 디자인, 안전성, 통제, 가격
신뢰성, 반응성, 디자인, 안전성, 통제, 그리고 가격이 고객만족도에 미치는
영향이 기술준비도에 의해 어떤 변화를 나타내는지 실증한 연구는 전무한 수
준이다. 따라서 본 연구에서는 이 다섯 가지 요인이 고객만족도에 미치는 영
향이 기술준비도에 의해 어떻게 변화하는지 탐색적으로 살펴보고, 결론에서
이 결과를 해석해보고자 한다. 따라서 각 요인들의 가설들은 아래와 같이 설
정한다.
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H2d. 신뢰성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준
비도를 가진 고객과 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 서로 다를 것이
다.
H2e. 반응성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준
비도를 가진 고객과 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 서로 다를 것이
다.
H2f. 디자인이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준
비도를 가진 고객과 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 서로 다를 것이
다.
H2g. 안전성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준
비도를 가진 고객과 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 서로 다를 것이
다.
H2h. 통제가 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비
도를 가진 고객과 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 서로 다를 것이다.
H2i. 가격이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비
도를 가진 고객과 낮은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 서로 다를 것이다.
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제 6 장 연구 결과
6.1. 요인분석
텔레매틱스의 서비스 품질 요인을 밝히기 위하여, 우선 탐색적 요인분석을
실시하여 측정변수들의 타당성과 신뢰성을 측정하였다. 탐색적 요인분석은
단일항목으로 측정된 가격문항을 제외한 24개 문항을 대상으로 SPSS 21.0을
이용하여 베리맥스 방법에 의한 직각회전방식을 사용하여 주성분 분석을 통
해 실시하였다. 이 결과 용이성, 유용성, 즐거움, 신뢰성, 반응성, 디자인, 안
전, 통제의 8가지 요인 중 신뢰성과 반응성이 잘 묶이지 않는 결과가 나타나,
신뢰성이 더 낮은 반응성을 제외한 총 7개의 요인이 추출되었다. 이 과정에
서 요인분석 결과 타당도가 0.5 이하로 나타난 use3 문항과 ease2 문항이 삭
제되었으며, 변수들의 신뢰도와 타당도는 아래 <표 5>와 같다.
1 2 3 4 5 6 7
Cronbach’s
α
use1 .467 .373 .222 .104 .254 .075 .559
0.803
use2 .381 .388 .142 .185 .226 .129 .569
ease1 .134 .078 .366 .176 .344 .542 .350
0.679
ease3 .167 .187 .261 .151 .137 .839 .020
enj1 .825 .155 .197 .200 .157 .072 .142
0.886enj2 .803 .127 .220 .134 .202 .157 .125
enj3 .850 .185 .109 .120 .085 .064 .061
rel1 .330 .360 .152 .192 .558 .271 -.099
0.816rel2 .163 .165 .113 .264 .793 .134 .116
rel3 .154 .220 .115 .228 .797 .061 .195
des1 .145 .146 .081 .802 .276 .054 .008
0.819des2 .101 .115 .039 .763 .119 .147 .337
des3 .196 .159 .137 .824 .161 .080 -.070
con1 .145 .068 .807 .090 .015 .254 .166 0.825
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6.2. 기술준비도에 따른 분류
기술수용도가 서비스 품질 만족도에 미치는 조절효과를 알아보기 위하여,
기술준비도를 기준으로 그룹을 분류하여야 한다. Parasuraman 과
Colby(2001)는 기술준비도의 점수를 기준으로 Technology customer를
Explorer, Pioneer, Skeptic, Paranoid, Laggard등 5가지 범주로 구분하였다.
하지만 많은 연구자들이 자신의 연구목적에 따라 이 범주의 수를 조절하며
사용해왔다. 특히, Matthing 등(2006)은 기술 기반 서비스를 사용하는 과정에
서 응답자들의 기술준비도가 창조성(creativity)의 세 가지 차원(fluency,
flexibility, originality)에 미치는 영향을 높은 수준의 기술준비 집단, 낮은 수
준의 기술준비 집단의 2그룹으로 비교하였다. 이러한 분류는 기술준비도의
차이로 인한 조절효과를 직관적으로 비교할 때 유용할 수 있다. 아래의 <표
6>은 기술준비도를 통해 표본을 K-mean clustering을 통하여 두 그룹으로
분류하였을 때, 각 집단 점수의 중심치와 각 집단의 빈도수를 나타낸 표이다.






<표 6> 각 그룹의 특성
con2 .182 .173 .815 .093 .031 .114 .098
con3 .173 .155 .800 .062 .287 .052 -.071
safe1 .312 .731 .192 .190 .165 .179 .031
0.847safe2 .138 .815 .173 .091 .150 .038 .145
safe3 .095 .843 .056 .154 .175 .079 .118
<표 5> 관측변수의 신뢰도 및 타당도
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위 결과에 따르면, 고객의 기술준비도 수준은 소비자의 새로운 기술에 대
한 낙관성 및 혁신성 보다는 불편함이나 불안함에 의해 결정되는 것으로 볼
수 있다. 즉, 기술준비도가 높은 소비자와 낮은 소비자가 느끼는 새로운 기술
에 대한 낙관성과 혁신성의 평균차이는 대략 0.3 정도의 작은 차이를 보이지
만, 기술준비도가 높은 소비자는 낮은 소비자에 비하여 새로운 기술을 사용
하는 것이 불편하지 않다는 데에 약 1.26점을 더 부여하였으며, 새로운 기술
을 사용하는 것이 불안하지 않다는 데에 약 2.24점을 더 부여하였다.
6.3. 서비스 품질 속성이 고객만족도에 미치는 영향 분석
서비스 품질이 고객 만족도에 미치는 영향이 소비자의 기술준비도에 의해
차이가 있는지를 알아보기 전에, 모든 샘플을 대상으로 한 서비스 품질 속성
을 뽑아낸 후, 여기에서 추려진 속성들을 통해 조절효과를 확인해야 할 것이
다. 이를 위하여 요인분석에서 최종적으로 변수로 도출된 7가지의 요인과 단
일문항으로 측정된 가격을 독립변수로 설정하고, 고객 만족도를 종속변수로
한 단계적 회귀분석을 실시하였으며, 그 결과는 아래 <표 7>과 같다. 다중회
귀모형의 설명력(R2)는 55.0%로 나타났으며, F값 역시 42.824로 통계적으로
유의하게 나타나, 모형의 의미가 있는 것으로 나타났다. 또한 모든 독립변수
들의 VIF가 적게 나타나 다중공선성의 문제는 발생하지 않는 것으로 나타났
다. 회귀식의 결과를 살펴보면 디자인과 통제, 안전성, 그리고 가격의 네 가
지 변수는 고객만족도에 주는 영향이 유의하지 않은 것으로 나타났으며, 다
른 변수들은 유용성 > 즐거움 > 용이성 > 신뢰성 순으로 고객만족도에 유
의한 영향을 주는 것으로 나타났다.
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기술수용모형에서 채택된 요인인 유용성과 용이성은 많은 선행연구에서 수
정되지 않고도 무리없이 수용되어왔다. 텔레매틱스 서비스의 대부분이 셀프
서비스이므로, 기술 기반 셀프서비스를 다룬 다른 연구(Meuter 등, 2000)의
결과와 마찬가지로, 고객들은 텔레매틱스 서비스가 유용하다고 느낄수록, 그
리고 사용하기에 많은 노력이 필요없다고 느낄수록 고객만족도가 높아지는
경향을 보인다.
그리고 Venkatesh(2000)와 Venkatesh와 Bale(2008)가 지적한 것처럼, 비교
적 새로운 기술로 평가되는 텔레매틱스 서비스에서 즐거움이 고객만족도에
긍정적인 영향을 준다는 것이 밝혀졌다. 하지만 고객들의 경험이 쌓일수록
즐거움의 중요도가 점차 감소할 것으로 예상되므로, 고객들의 텔레매틱스 사
용 경험이 많아질수록 즐거움의 계수는 상대적으로 작아질 수 있다.
신뢰성 역시 유의한 서비스 품질요인으로 도출되었다. 이는 Meuter 등
(2000), Parasuraman 등(2005)과 같은 선행연구와 일치하는 결과로써, 다른
서비스들과 마찬가지로 텔레매틱스 시스템이 고객들과 명시적/암묵적으로 맺
은 약속을 정확하게 수행해야 함을 의미한다.
안전성, 디자인, 통제, 가격의 품질요인은 고객만족도에 유의한 영향을 미







유용성 .332 .072 .331 4.622 .000 3.203
용이성 .114 .050 .130 2.287 .023 2.007
즐거움 .156 .048 .190 3.267 .001 2.117
신뢰성 .135 .052 .155 2.597 .010 2.215
디자인 .044 .040 .055 1.099 .273 1.583
통제 .010 .050 .011 .203 .839 1.696
안전성 -.014 .053 -.015 -.259 .796 1.990
가격 .045 .069 .069 1.508 .133 1.319
<표 7> 서비스 품질 속성이 고객만족도에 미치는 영향
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서비스 제공자는 그들이 생각하는 텔레매틱스의 가장 중요한 기능이 안전에
관한 기능임을 강조했었지만, 고객들은 이와 다르게 안전에 관한 기능들을
고객만족도와 관계없이 생각했다. 안전성이 비유의하게 나온 원인을 살펴보
면, 안전에 관련된 기능을 사용한 표본이 너무 적어, 경험에 기반한 본 모형
에서 안전성과 고객만족도와의 인과관계를 파악할 수 없었다고 생각할 수 있
다. 중요한 텔레매틱스의 안전서비스는 본인의 의지와 관계없이 사용되며, 사
고를 겪어야지만 경험을 할 수 있기 때문에 표본이 적을 수밖에 없는 한계가
있다. 실제로 에어백 전개 자동알림 서비스를 경험한 응답자는 5명에 불과했
다. 하지만 본 회귀분석의 결과와는 다르게, 해당 서비스를 경험을 한 5명의
사람들은 텔레매틱스로 인해 본인의 신체적 위험을 낮출 수 있었기 때문에,
만족도가 크게 높아질 여지가 있다.
본 연구에서 디자인은 SERVQUAL의 유형성과 유사한 의미로 사용되었으
며, 여러 E-service의 연구에서 사용된 graphic style, design과도 유사하게
사용되었다(Zeithaml 등, 2002; Bauer 등, 2006). 텔레매틱스 서비스에서 디자
인이 고객만족도에 유의한 영향을 주지 못하는 것은, 디자인의 비중이 다른
서비스보다 크지 않으며, 서로 다른 서비스의 디자인을 비교하기도 쉽지 않
기 때문이라고 해석 할 수 있다. 텔레매틱스 서비스와 유사한 기술을 이용해
이루어지는 스마트폰의 경우, 항상 소지하며, 독립적이기 때문에 디자인의 비
중이 높다. 또한 서로 다른 스마트폰들의 디자인을 쉽게 비교할 수 있으므로,
이를 통해 디자인을 더 잘 판단할 수 있을 것이다. 하지만 텔레매틱스 서비
스는 자동차에 항상 종속되어있기 때문에 디자인의 중요성이 스마트폰보다
낮을 수 있다. 또한 텔레매틱스의 디자인을 비교하여 판단하기 위해서는 다
른 업체의 서비스를 이용해볼 수 있어야 하는데, 국내에서는 아직 다른 서비
스 제공자가 존재하지 않으며, 존재한다고 가정해도 타 업체와의 비교는 힘
들 것으로 예상된다.
통제와 가격이 비유의한 요인으로 나타난 가장 큰 이유는 고객만족도와의
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상관계수가 0.4 이하로 작았기 때문이라고 판단할 수 있다. 이는 텔레매틱스
서비스에서 통제와 가격이 실질적으로 고객만족도에 큰 영향을 주지 않는다
고 판단할 수 있는 근거가 된다.
6.4. 기술준비도에 따른 텔레매틱스 서비스품질이 고객만족도에
미치는 영향
낮은 수준의 기술준비도를 가진 소비자 집단과 높은 수준의 기술준비도를
가진 소비자 집단 간 텔레매틱스 서비스 품질이 고객 만족도에 미치는 영향
에 차이가 있는지를 확인하기 위하여, 먼저 Chow test를 실시하였다. Chow
test는 집단 간에 회귀식의 기울기가 통계적으로 유의미한 차이가 있는지를
검정하기 위해 수행하는 분석방법이다(Sharma와 Patterson, 2000). Chow
test를 실시한 결과, Chow F의 값은 2.0132으로 p<0.05 수준에서 유의하게
나타났다. 이는 기술준비도 집단에 따라 텔레매틱스의 서비스품질이 고객 만
족도에 미치는 차이가 통계적으로 유의미하다는 것을 의미한다.
이후, 텔레매틱스 서비스 품질이 고객 만족도에 미치는 영향이 소비자의
기술준비도에 따라 차이가 있는지를 알아보기 위해, 낮은 수준의 기술준비도
를 가진 소비자 집단과 높은 수준의 기술준비도를 가진 소비자 집단을 구분
하여 회귀분석을 실시하였으며, 그 결과는 아래 <표 8>과 같다. 우선 각 분
석의 설명력(R2)은 각각 49.1%와 65.9%로 양호하게 나타났다. 각각의 회귀분
석 결과에 따르면, 기술준비도로 나뉜 두 집단의 회귀계수는 서로 차이가 있
는 것으로 나타났다. 낮은 수준의 기술준비도를 가진 소비자 집단의 경우 만
족도에 미치는 영향은 유용성>용이성>즐거움>가격 순으로 나타났으며 신뢰
성과 안전성, 디자인, 그리고 통제는 유의한 영향을 주지 않았다. 이와는 대
조적으로 높은 수준의 기술준비도를 가진 소비자 집단의 경우에는 유용성>
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신뢰성>즐거움의 순서로 만족도에 영향을 주는 것으로 밝혀졌으며, 용이성,
안전성, 디자인, 통제, 가격은 유의미한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다.
유용성은 두 집단에서 모두 유의하게 나타났으며, 그 효과는 높은 수준의
기술준비도를 가진 집단이 낮은 집단보다 크게 나타났다. 이는 Venkatesh와
Davis(2000)의 연구결과와 유사하다고 볼 수 있다. 즉, 텔레매틱스 서비스와
유사한 정보통신 서비스를 상대적으로 많이 사용하여 기술준비수준이 높은
고객일수록, 유용성이 상대적으로 더 중요한 것이다.
용이성은 기술준비 수준이 낮은 집단에서만 유의하게 나타났으며, 계수가
가장 중요한 유용성과 큰 차이를 보이지 않는다. 이러한 결과 역시
Venkatesh와 Davis(2000)의 논문과 유사한 결과라고 해석할 수 있다. 더 나
아가 기술준비 수준이 낮은 집단, 즉 경험이 많지 않은 집단에서 용이성은










유용성 .248 .098 .255 .012
0.491 19.193
용이성 .190 .065 .232 .004
즐거움 .142 .066 .179 .033
신뢰성 .036 .071 .041 .616
디자인 .068 .059 .087 .253
통제 -.037 .065 -.041 .570
안전성 -.026 .075 -.028 .724
가격 .092 .042 .151 .030
높은
수준
유용성 .436 .104 .424 .000
0.659 27.106
용이성 -.034 .081 -.036 .675
즐거움 .162 .070 .190 .022
신뢰성 .259 .079 .295 .001
디자인 .059 .056 .072 .294
통제 .059 .075 .059 .436
안전성 -.044 .075 -.048 .558
가격 -.012 .044 -.017 .788
<표 8> 기술준비도에 따른 텔레매틱스 서비스품질이 고객만족도에 미치는 영향
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용이성이 비유의한 요인이 될 것이라는 것을 예상할 수 있다.
즐거움은 두 집단에서 모두 유의하게 나타났으며, 그 효과는 낮은 수준의
기술준비도를 가진 집단이 높은 집단보다 상대적으로 크게 나타났다. 이는
Venkatesh(2000)와도 배치되며, 가설도 기각시키는 결과이다. 이러한 결과가
나타난 원인은 텔레매틱스 서비스가 기존의 서비스와 유사한 점도 있지만,
다른 점도 많다는 것을 의미할 수 있다. 기술준비 수준이 높은 집단이나 낮
은 집단 모두에게 텔레매틱스 서비스가 비교적 새로운 형태의 서비스이기 때
문에 즐거움이 긍정적인 요인으로 작용을 한다. 하지만 기술준비 수준이 높
은 고객은 다른 정보통신 기술을 비교적 사용한 경험이 많기 때문에, 그렇지
않은 고객보다 텔레매틱스 서비스를 처음 접하는 데에 있어 용이할 수 있을
것이다. 반대로 기술준비 수준이 낮은 고객은 다른 정보통신 기술을 비교적
적게 사용해 보았기 때문에, 텔레매틱스 서비스를 처음 받아들이는 데에 있
어서 어려움을 느끼며, 이 때문에 즐거움이 고객만족도에 미치는 영향을 반
감시킬 수 있을 것이다.
신뢰성은 기술준비 수준이 높은 집단에서만 유의하게 나타났으며, 표준화
계수도 약 0.3으로 큰 편이다. 이들은 다른 유사한 서비스들을 비교적 많이
사용했기 때문에, 텔레매틱스 서비스의 기능을 보다 잘 이해하고 있을 것이
다. 따라서 자신의 니즈에 맞는 기능을 작동하는 데에 어려움이 없을 것이며,
해당 기능이 제 역할을 하지 못한다면 고객만족도가 떨어질 수 있다. 또한
발생한 문제의 책임이 텔레매틱스 제공자에 있는지, 통신망 제공자에 있는지
판단할 수 있을 것이다. 즉, 책임소재를 명확히 할 수 있기 때문에 서비스 신
뢰성이 텔레매틱스의 고객만족도에 유의한 영향을 주는 것이다. 하지만 기술
준비 수준이 낮은 고객은 기능을 제대로 작동하는 데에 비교적 어려움을 느
낄 것이며 더 나아가, 만약 텔레매틱스 서비스가 자신이 원하는 바를 정확히
수행하지 못했을 때에 책임소재를 불분명하게 판단할 가능성이 있다. 이는
결국 신뢰성이 고객만족도에 주는 영향을 비유의하게 만들 수 있을 것이다.
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안전성과 디자인, 그리고 통제의 경우에는 전체 회귀모형과 마찬가지로 비
유의하게 나타났으며, 그 원인 역시 큰 차이가 없는 것으로 예상된다.
하지만 가격은 전체 회귀모형에서는 비유의하게 나타났지만, 기술준비도에
의해 나누어서 수행한 회귀분석에서는 유의한 결과를 나타냈다. 이를 해석하
면 기술준비 수준이 낮은 집단은 가격의 합리성이 고객만족도에 유의한 영향
을 미치지만, 높은 집단은 그렇지 않다는 것이다. 원인을 규명하기 위해 각
집단에서 가격과 고객만족도와의 상관계수를 확인해본 결과, 기술준비 수준
이 낮은 집단에서는 0.482, 높은 집단에서는 0.269가 도출되었다. 이 결과를
볼 때, 전체 모형에서 가격이 비유의한 요인이 된 원인이 기술준비 수준이
높은 집단에 기인한다는 것을 알 수 있다. 이와 같은 결과는 가격이 용이성
과 비슷한 특성을 띈다고 예측할 수 있다.
기술준비 수준에 따른 분류로 알 수 있는 특징은 기술준비 수준이 높은 고
객들은 비교적 텔레매틱스 서비스의 본질적인 측면(유용성, 신뢰성)을 중요하
게 생각하며, 낮은 고객들은 부가적인 측면(용이성, 즐거움, 가격)을 중요하게
생각한다는 것이다. 결국 텔레매틱스 서비스 제공자는 전체 모형에서 유의한
요인으로 밝혀진 유용성, 용이성, 즐거움, 신뢰성을 모두 간과할 수 없으며,
추가적으로 도출된 가격 역시 합리적인 수준을 유지해야 한다는 것이다.
전체적으로 5장에서 설정한 가설들의 검증결과를 요약하면 다음 <표 9>와
같다.
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가설 연구 결과 검정
H1a 텔레매틱스 서비스의 유용성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 긍정적 영향 수용
H1b 텔레매틱스 서비스의 용이성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 긍정적 영향 수용
H1c 텔레매틱스 서비스의 즐거움은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 긍정적 영향 수용
H1d 텔레매틱스 서비스의 신뢰성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 긍정적 영향 수용





H1f 텔레매틱스 서비스의 디자인은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 비유의 기각
H1g 텔레매틱스 서비스의 통제는 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 비유의 기각
H1h 텔레매틱스 서비스의 안전성은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 비유의 기각
H1i 텔레매틱스 서비스의 인지된 가격은 고객만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 비유의 기각
H2






유용성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 





용이성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 






즐거움이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객이 





신뢰성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객과 





반응성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객과 






디자인이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객과 





안전성이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객과 





통제가 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객과 





가격이 고객만족도에 미치는 긍정적인 영향은, 높은 수준의 기술준비도를 가진 고객과 낮




<표 9> 가설 검증결과 요약
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제 7 장 결론 및 한계점
7.1. 결론
본 연구는 텔레매틱스 서비스 품질요소를 정의하고, 서비스 품질요소들이
고객 만족도에 미치는 영향이 소비자의 기술준비도에 따라 어떠한 차이가 있
는 지를 실증적으로 분석하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 아래와 같다.
첫째, 텔레매틱스 서비스 품질의 속성은 기본적으로 유용성, 용이성, 신뢰
성, 즐거움의 4가지로 정의될 수 있다. 이를 해석하면, 고객만족도를 높이기
위해서 텔레매틱스 서비스 제공자는 사용자의 목적을 달성하는 데에 유용하
고, 사용하기 쉬우며, 서비스 실행이 전반적으로 안정적으로 잘 작동하며, 사
용할 때 즐거움을 주는 서비스를 제공하여야 한다는 것이다.
둘째, 텔레매틱스의 서비스 품질이 고객만족도에 미치는 영향이 고객의 기
술준비도에 따라 상대적으로 차이가 존재하는지에 대해 분석한 결과, 텔레매
틱스에 대한 서비스 품질 속성들이 고객만족도에 미치는 영향은 낮은 수준의
기술준비 집단과 높은 집단에 따라 차이가 존재하는 것으로 나타났다. 고객
의 기술준비도에 상관없이 유용성, 즐거움의 서비스 속성은 텔레매틱스의 고
객만족도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났으며, 반대로 디자인, 안전성,
통제는 두 집단 모두에서 유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 용이성,
신뢰성, 가격의 경우, 고객의 기술준비 수준에 따라 고객만족도에 미치는 영
향이 다르게 나타났다. 고객의 기술준비 수준이 낮을수록 가격과 용이성이
고객만족도에 미치는 영향이 유의하게 나타났지만, 신뢰성은 고객만족도에
유의한 영향을 미치지 않았다. 이는 기술준비도가 낮은 고객의 경우 텔레매
틱스 서비스가 안정적으로 잘 실행되었는지 보다는 우선 본인이 사용할 수
있을 정도로 쉽게 동작할 수 있는지가 비교적 더욱 중요하다는 것을 의미한
다. 반대로 고객의 기술준비 수준이 높을수록 신뢰성이 고객만족도에 미치는
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영향이 높게 나타났지만, 용이성은 유의미한 영향을 주지 못한다. 이는 기술
준비도가 높은 고객의 경우에는 상대적으로 텔레매틱스 서비스를 잘 다룰 수
있기 때문에 용이성은 덜 중요하지만, 서비스가 안정적이며, 사용자가 의도한
대로 잘 동작하는 것이 더 중요하다고 해석할 수 있다.
셋째, 서비스 품질요소 중 가격의 경우에는, 전체 모형과 기술준비도가 높
은 집단에서는 고객만족도에 미치는 영향이 비유의 하였지만, 낮은 집단에서
는 유의미한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이는 가격이 기본적인 서비스
품질요소에는 포함되지는 않지만, 결국 무시할 수 없는 요인이라는 것을 나
타내며, 특히 소비자들의 기술준비 수준이 낮은 시장의 경우 더욱 중요해질
것이라는 것을 의미한다.
이러한 결과는 크게 두 가지 시사점을 준다. 첫째, 텔레매틱스 서비스 제공
자가 서비스를 설계하는 단계에서는 해당 서비스가 쉽고 유용한지를 가장 우
선적으로 점검해보아야 할 것이다. 하지만 중요도의 차이일뿐, 텔레매틱스 서
비스의 본질적 품질요인에 해당하는 유용성과 신뢰성, 부가적인 측면에 해당
하는 용이성, 즐거움, 가격이 모두 고객의 만족도에 유의미한 영향을 주고 있
다.
둘째, 새로운 시장에 진입하거나 새로운 고객을 유치하려 할 때, 어떤 속성
에 집중을 하는 것이 잠재적인 만족도를 높여주는 지를 알 수 있다. 진입하
려는 시장과 신규고객의 기술준비도가 어디에 위치하는 지를 예측할 수 있다
면, 해당하는 집단에서 중요한 속성을 정확히 포지셔닝할 수 있고, 이는 향후
고객만족도와 행동의도에 영향을 줄 수 있을 것으로 예측할 수 있다. <표
8>과 같이 두 집단의 고객들이 만족을 느끼는 요인들에 차이가 있다. 따라서
텔레매틱스 서비스 제공자는 시장과 소비자가 어떤 집단에 속해있는지를 파
악하고, 해당 집단의 주요요인들을 강화시키는 것이 필요하다.
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7.2. 한계점
본 연구의 한계점과 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 한국에서 텔레매
틱스를 운영하는 사업자가 한 곳밖에 없기 때문에, 설문결과에서 일반적인
텔레매틱스 서비스 전체가 아닌 해당 업체만이 고유한 특성이 나타났을 가능
성이 존재한다. 서론에서 언급한 것과 같이 텔레매틱스 서비스 업체들이 제
공하는 서비스가 상이하지는 않지만, 각 업체 간에 제공하는 서비스가 조금
씩은 차이가 있으며, 그 과정에도 차이가 있을 수 있다. 따라서 향후 연구에
서는 다양한 텔레매틱스 서비스의 사용자를 포함할 수 있어야 할 것이다. 둘
째, 3장에서 도출된 서비스 품질의 속성 9가지 중 타당성이 부족해서 제외된
반응성과, 설문시점 당시 유료서비스가 무상제공 되었기 때문에 측정에서 제
외한 서비스 이용비용이 고객만족도에 주는 영향을 측정하지 못하였다는 점
이다. 전자는 텔레매틱스 서비스가 자동차 안에서 이루어진다는 점을 생각해
보았을 때, 서비스가 신속히 작동하는 것이 만족도에 영향을 줄 가능성이 있
다. 또한 가격의 경우 많은 연구에서 만족도에 유의한 영향을 준다는 것이
실증되었다. 그렇기 때문에 향후 연구에서는 이 두 가지 속성을 포함하여 실
증적으로 알아보아야 할 것이다.
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Abstract
A Study of Moderating Effect of
Technology Readiness Indices on Customer
Satisfaction Depending on Service Quality





Telematics service is defined as the service which performs lots of
functions with mobile communication technology at inside or outside of a
vehicle. Despite of plenty of white papers that predict telematics market
will grow continuously, it is hard to find researches about the service.
That is because spread of the service is still slow.
There are two main purposes in this research. At first, using regression
analysis, we are trying to search the factors which impact customer’s
satisfaction and figure out service quality factors. Advanced research
about telematics service is mostly conducted using Technology
Acceptance Model. They only focused on if customer adopt the new
technology without finding the relationship of customer’s satisfaction and
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service quality factors of telematics service. In this study, we select the
factors which can be the service quality components with both of
Technology Acceptance Model and SERVQUAL. And we try to figure out
important service quality factors to customers. Second, we attempt to
search empirical differences between two groups segmented by
Technology Readiness Indices. Because telematics service is regarded as
kind of a new technology, It could be possible that relatively important
service quality factors may be different between each of the group.
According to analysis result, regardless of technology readiness indices
of telematics service, the quality factors that highly affect customers are
usefulness, enjoyment, reliability and ease of use in order Then we
analyze whether there exist differences of impact of service quality
factors to customer’s satisfaction between the two groups. Consequently,
service quality factors that positively impact on customer satisfaction are
usefulness, ease of use, enjoyment, and price in that order in low TR
group. On the other hand, significant service quality factors of customers
classified to high TR group are usefulness, reliability, and enjoyment in
that order. And there are obvious difference in regression coefficients.
This study provide better understanding about service quality factors
which customers want and it makes telematics service providers easily
determine customers’ needs. Consequently, this study positively affects
growth of the telematics service’s market.
Keyword : telematics service, service quality factors, technology
readiness indices, regression analysis, moderating effect
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